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ABSTRAKT 
Bakalářská práce je zaměřena na rozvoj obchodní značky „Hračkomat“ společnosti 
Nejlepší hračky, s.r.o. V teoretické části se zabývám strategickým budováním 
a vytváření hodnoty značky. Praktická část obsahuje představení společnosti, rozbor 
vynaložených marketingových aktivit na podporu prodeje a budování značky. 
Analytická část obsahuje návrhy marketingových aktivit na budování značky a zvýšení 
konkurenceschopnosti. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Značka, budování značky, marketing, internetový marketing, Hračkomat, 
konkurenceschopnost 
 
 
 
ABSTRACT 
The bachelor thesis is focused on the development of the trade mark "Hrackomat" by 
Nejlepší hračky, s.r.o. In the theoretical part I deal with the strategic building and 
creating brand value. The practical part contains a presentation of the company incurred 
an analysis of marketing activities to promote sales and brand building. The analytical 
part contains proposals marketing activities to the brand building and increase 
competitiveness. 
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ÚVOD 
 
Žijeme v době značek. Značky jsou všude kolem nás, ovlivňují náš život. Každý 
zákazník má svou oblíbenou značku, na kterou nedá dopustit. 
 
Pro svou bakalářskou práci jsem si vybral společnost Nejlepší hračky, s.r.o., která 
vlastní novou obchodní značku Hračkomat. Aby byla společnost úspěšná, je nezbytné, 
aby posilovala svou konkurenceschopnost a odlišovala se. Díky odlišení od ostatních 
značek může získat silnou zákaznickou základnu. Odlišením získá také řadu 
konkurenčních výhod. 
 
Tuto společnost jsem si vybral, protože v ní dva roky pracuji a téma hračky je pro mě 
velmi zajímavé. Značka Hračkomat působí v podnikání v oblasti internetu a tímto 
směrem bych se chtěl zabývat i ve svém budoucím profesním životě. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
 
Hlavním cílem této práce je navrhnout aktivity na podporu obchodní značky 
na internetu a zvýšení její konkurenceschopnosti. Tyto aktivity jsou navržené tak, aby 
se zvyšovala spokojenost zákazníků a vraceli se k opětovným nákupům. 
 
Dílčími cíli jsou představení společnosti, její historie a současnost, představení 
obchodní značky Hračkomat, rozbor stanovené brandingové strategie a souhrn 
marketingových aktivit za rok 2013. 
 
Bakalářská práce je rozdělena do tří částí. První část obsahuje teoretická východiska 
práce, která se zabývají konkurenceschopností, značkou, podporou prodeje 
a internetovým marketingem. Ve druhé části následuje analýza současného stavu 
značky pomocí metody SWOT, Porterovy analýzy a srovnání s konkurenčními 
obchody. Poslední část práce obsahuje návrhy na podporu značky a upevnění 
brandingové strategie. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
 
V teoretické části je definována konkurenceschopnost a konkurenční výhoda, definice 
značky, budování značky, vytváření její hodnoty, její význam pro retail marketing, dále 
jsou uvedeny formy komerčních komunikací, podpory prodeje a internetový marketing. 
 
1.1 Konkurenceschopnost a konkurenční výhoda 
V nedávné době byla cestou k úspěchu vysoká kvalita a dobrá úroveň služeb. V dnešní 
době kvalita představuje samozřejmost. Kvalita ztratila pojem konkurenční výhoda. 
Výrobci a dodavatelé, kteří nejsou schopní vyrobit kvalitní zboží, většinou míří 
k zániku. Společnosti si musí osvojit nové metody, aby získali výhodu oproti 
konkurenci. Patří k nim schopnost vyrábět a rychleji dodávat, lepší design, užitné 
vlastnosti, schopnost nabízet stále nové výhody a budování přátelských vztahů 
se zákazníky (Palatinum.cz, 2014). 
 
1.2 Co je to značka?  
Značky – anglicky „brands“ – slouží již dlouhou dobu k rozlišování zboží nebo služeb 
jednotlivých výrobců. Slovo brand pochází ze starohorského slova brandr, což 
znamená „vypálit“, protože značka či cejch se používaly a stále používají ke značkování 
a identifikaci zvířat ze stáda jednoho vlastníka. Podle Americké marketingové asociace 
(American Marketing Association, AMA) je značka „jméno, termín, označení, symbol 
či design nebo kombinace těchto pojmů sloužící k identifikaci výrobků a služeb jednoho 
nebo více obchodníků a k jejich odlišnosti v konkurenčním trhu“. Technicky řečeno, 
kdykoli marketér vytvoří nové jméno, logo nebo symbol nového produktu, vytváří 
značku. 
Na světě jsou různé typy strategií pojmenování značek. V některých případech je pro 
všechny produkty použito jména společnosti (např. Hewlett-Packard). V dalších 
případech používají výrobci individuální názvy značek novým produktům, které se pak 
nevztahují k názvu společnosti (např. Procter & Gamble a jejich výrobky značky Tide, 
Pampers). Maloobchodníci si vytváří své vlastní značky podle svého obchodního jména 
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či jiných prostředků (např. Macy’ s má své vlastní značky Club Room, Charter Club) 
(Keller, 2007). 
 
1.3 Budování značky 
Budování značky v dnešní době není nic jednoduchého. Zde jsou uvedeny ztěžující 
faktory k úspěchu a klíčové faktory k úspěchu budování značky. 
 
1.3.1 Ztěžující faktory budování značky 
Budovatel značky může narazit na velké překážky a bariéry, a to jak vnitřní, tak vnější. 
Aby člověk vyvinul účinné strategie budování značky, je důležité těmto překážkách 
a bariérám rozumět. Aaker (2003) definuje celkem osm různých faktorů. 
 
Tlak usilovat o nižší cenu 
Hlavní roli sehrává cenová konkurence, a to ve všech odvětvích. Klíčovým faktorem 
úspěchu jsou nízké náklady. Společnosti musí snižovat provozní náklady, regulovat 
počty zaměstnanců a omezit nadbytečné výdaje. Tím pádem jsou také ohroženy 
investice do hodnoty značky. 
 
Růst konkurence 
Nové společnosti zvyšují tlak na ceny a ztěžují proces získání a udržení pozice na trhu. 
Je zde také zvýšená motivace kopírovat vše úspěšné. 
 
Fragmentace trhů a médií 
Řízení obchodních značek se dnes pohybuje v širokém mediálním prostředí, v němž je 
obtížné dosáhnout konzistence, potřebné pro vybudování a udržení silné značky. 
 
Komplexní strategie a vztahy v oblasti značek 
V době velkého rozšiřování značek činí komplexita řízení značek obtížným. Důležité je 
poznání identity značky a role značky ve všech kontextech. 
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Tendence ke změně strategií 
Někdy se vyskytnou silné vnitřní tlaky ke změně identity značky, i když je značka pořád 
efektivní. Tyto následné změny mohou oslabit hodnotu značky. 
 
Tendence proti inovaci 
Úspěšné společnosti řídící zavedené značky mohou být natolik uspokojeny minulými 
a současnými úspěchy, že si nevšimnou změn konkurenčních podmínek. Jakákoli 
změna je nákladná a riskantní, může způsobit to, že původní investice by vedly ke 
snížené návratnosti. 
 
Tlak investovat jinde 
Firmy, které vlastní silnou značku mohou mít tendence omezit investování do svých 
základních aktivit a snažit se o zlepšení investic v dalších oblastech. 
 
Krátkodobé tlaky 
Programy budování značek jsou často obětovány krátkodobým cílům. Tlak ke 
krátkodobým výsledkům oslabuje investice do značek. Vedení většiny (převážně 
amerických společností) klade velký důraz na rychlý zisk. 
 
Obrázek 1: Budování obchodní značky 
(zdroj: vlastní zpracování dle Aakera) 
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1.3.2 Klíčové faktory úspěchu 
Budování značky na trhu je sice velice obtížné, nikoli však neproveditelné. Profesor 
David Jobber (2012) nabízí těchto sedm hlavních prvků k úspěchu. 
 
Kvalita 
Průzkum potvrzuje, že čím je vyšší kvalita značky, tím dosahuje vyššího podílu na trhu, 
vyšší ziskovosti, než konkurence. 
 
Pozice značky (umístění) 
Umístění lze dosáhnout několika způsoby včetně názvu značky, image, služeb, záruky, 
balení, dodání. Kombinace těchto věcí vede k úspěchu. 
 
Změna pozice značky (přemístění) 
Změna pozice značky nastává v návaznosti na vývoj trhu s ohledem na aktuální situaci. 
Využití hlavně při investování do nových oblastí trhu. 
Komunikace 
Komunikační strategie je jedna z klíčových rolí při budování značky. Všechny prvky 
komunikačního mixu musí být použité k vytvoření a udržení vnímání zákazníků. 
 
Výhoda prvního „hráče“ 
Výhoda první značky, která vstupuje na trh, spočívá v tom, že může vytvořit jasné 
umístění v myslích cílových zákazníků. 
 
Dlouhodobá perspektiva 
Nutnost investování do značky v dlouhodobém časovém horizontu. Vedení musí 
investovat do značky na úkor krátkodobých zisků. 
 
Interní marketing 
Platí především pro společnosti, které poskytují služby a servis. Rozhodující část 
hodnoty značky je kvalita služeb. Interní marketing musí být v souladu s externím 
marketingem. 
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Obrázek 2: Klíčové faktory úspěchu 
(zdroj: Jobber, © 2014) 
 
 
1.4 Vytváření hodnoty značky 
V následující kapitole je uvedena základní definice hodnoty značky, budování a řízení 
hodnoty značky a návrh brandingové strategie. 
 
1.4.1 Co je to hodnota značky 
American Marketing Association definuje značku jako „jméno, výraz, znak, symbol 
nebo design či jejich kombinaci, které mají identifikovat zboží nebo služby jednoho 
prodávajícího nebo skupiny prodávajících a odlišit je od zboží a služeb konkurentů“. 
Značka je výrobkem nebo službou a její vlastnosti ji odlišují od jiných výrobků nebo 
služeb, které jsou určeny k uspokojení stejné spotřeby (Kotler a Keller, 2007). 
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1.4.2 Budování hodnoty značky 
Kotler a Keller (2007) uvádí, že marketéři budují hodnotu značky vytvářením 
správných struktur znalostí u spotřebitelů. Z hlediska marketing managementu, existují 
tři hlavní soubory faktorů hodnoty značky: 
 
 výběr prvků nebo identit značky, které ji vytvářejí (názvy značek, loga, URL, 
symboly, reklamní slogany, balení), 
 výrobek, služba a veškeré doprovodné marketingové aktivity i podpůrné 
marketingové programy, 
 jiné asociace nepřímo přenášené na značku spojením s jinou entitou (např. 
s osobou, místem nebo věcí). 
 
1.4.3 Řízení hodnoty značky 
„Účinné řízení hodnoty značky, neboli brand management, vyžaduje dlouhodobý pohled 
na marketingová rozhodnutí. Protože reakce spotřebitelů na marketingovou aktivitu 
závisí na tom, co znají a pamatují si o značce, krátkodobé marketingové akce nutně 
zvyšují, nebo snižují úspěch budoucích marketingových akcí tím, že mění znalosti 
o značce. Dlouhodobé hledisko vede navíc v průběhu času k proaktivním strategiím 
navrhovaným k udržení a posílení zákaznické hodnoty značky tváří v tvář vnějším 
změnám marketingového prostředí a vnitřním změnám marketingových cílů a programů 
firmy.“ (Kotler a Keller, 2007, str. 328) 
 
1.4.4 Posilování značky 
Hodnota značky je posilována marketingovými akcemi. Tyto akce prezentují 
spotřebitelům smysl značky. Marketéři jsou nuceni na trh uvádět nové výrobky 
a zároveň provádět nové marketingové aktivity, aby uspokojili cílové trhy. Značka se 
musí pohybovat neustále vpřed a to správným směrem (Kotler a Keller, 2007). 
 
1.4.5 Přínos značky 
De Pelsmacker (2007) uvádí, že silné značky poskytují spousty užitku firmám, 
obchodníkům a zákazníkům.  Značka usnadňuje nakupování tím, že zkracuje čas 
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rozhodování a rizika nákupů (je příslibem konstantní kvality). Obchodníci profitují 
ze silných značek, protože jim zvyšují image, lákají zákazníky a mají prospěch 
i z marketingové podpory značky (reklama, podpora prodeje a komunikace v obchodě). 
 
 
1.5 Značka a její význam pro retail marketing 
Celá populace je výrazně ovlivněná značkami. V následující kapitole rozliším druhy 
značek a představím jejich prvky. 
 
1.5.1 Druhy značek 
Podle Bárty a kol. (2009) můžeme značky rozdělit podle různých hledisek: 
 
 výrobní značka – vyjadřuje identifikaci výrobce a odlišuje výrobek od 
konkurence, 
 maloobchodní značka – nově vzniklá kategorie značek, slouží k označení 
výrobků, které maloobchodní distributor prodává, avšak je nevyrábí, 
 druhová značka – jedná se o pojmenování výrobků pouze pro lepší orientaci, 
přičemž je anonymní jak obchod, tak výrobce (například Walkman). 
 
Dále můžeme rozdělit značky z hlediska jejich provedení na: 
 slovní – (např. Mercedes, Acer, Sony), 
 složené z písmen – (například BMW – Bayerische Motoren Werke), 
 obrazové – typickým příkladem jsou značky vozidel (např. kosočtverec u 
Renaultu, kůň u Ferrari), 
 kombinované – (například Audi A6), 
 zvukové - typickým příkladem je zvuk pojízdné prodejny se zmraženým 
zbožím Familly Frost. 
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1.5.2 Prvky značky 
Bárka a kol. (2009) uvádí, že prvek značky je vizuální nebo verbální informace, slouží 
k identifikaci výrobku. Mezi prvky značky patří. 
 
Jméno 
Jméno značky by mělo zachovat jednoduchost, snadnou vyslovitelnost, smysluplnost 
a odlišnost. Jména značek by měla být dobře zapamatovatelná. (např. Dove, Bebe, Lidl). 
 
Logo 
Představuje vizuální prvky značky, které mají velký význam při budování povědomí 
o značce a jejich rozlišování. 
 
Obrázek  3: Logo společnosti Lidl 
(Zdroj: Lidl.cz, © 2014) 
 
Představitel značky 
Představitel značky je symbol, který má reálnou podobu. Posiluje asociaci mezi 
značkou a vizuálním symbolem. Představitel značky pomáhá lépe komunikovat hlavní 
přínos produktu či přispívá k propojení výrobkových řad (např. Marlboro Man – 
cigarety Marlboro). 
 
 
Obrázek 4: Malboro  
(zdroj: Cigarettesguide.wordpress.com, 2013) 
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Slogany 
Slogany jsou krátké fráze, které vystihují informace o značce nebo přesvědčují o jejích 
přínosech. Měly by být snadno zapamatovatelné. Jakmile je povědomí o značce vysoké, 
slogan slouží jako připomínka značky (např. Seznam, najdu tam, co hledám. KFC – 
Proklatě dobré kuře). 
 
Popěvky 
Popěvky jsou hudebním prvkem značky. Někdy je chápán jako doprovodná písnička. 
Rozšíření popěvku je spojeno s masovým nástupem reklamy do rádia. K opakovanému 
vyvolání značky pak stačí slyšet známou melodii a lidské mysli se vybaví daný produkt. 
 
Obal 
Obal je jeden z nejdůležitějších prvků značky a plní několik funkcí: 
 identifikuje značku, 
 chrání výrobek při distribuci i v domácnosti, 
 Obsahuje popisní i přesvědčující informace, 
 uchovává výrobek v domácnosti, 
 usnadňuje manipulaci, 
 usnadňuje konzumaci, 
 odlišuje značku, 
 poutavým vzhledem přesvědčuje k nákupu, 
 buduje image značky. 
 
1.5.3 Identita značky 
Podle Aakera (2003) identita značky slouží k tomu, že dává jedinci směr, účel 
a význam. Má zásadní význam pro strategickou vizi značky. Identita značky pomáhá 
zavedení vztahu mezi značkou a zákazníkem tím, že vytvoří nabídku určité hodnoty, jež 
má pro zákazníka význam funkční, citový a význam související s jeho sebevyjádřením. 
Podle Bárty a kol. (2009) se identitou značky rozumí její jedinečnost a charakteristiky 
vymezující její podstatu. 
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1.5.4 Povědomí o značce 
Povědomí o značce představuje důležitý faktor při strategickém řízení značek. Vysoká 
pravděpodobnost nákupu závisí na tom, jak je velká spotřebitelova znalost dané značky. 
Platí to v kategorii rychloobrátkového zboží (Bárta a kol., 2009). 
 
Budování povědomí o značce 
 Posilovat znalost značky společně s hlavními prvky značky (např. logo, obal, 
symboly) a typickými nákupními nebo spotřebními situacemi. 
 Posilovat znalost značky pomocí komunikačního mixu (např. reklama, 
podporou prodeje, public relations) 
 Spontánní znalost jedné značky obvykle roste na úkor jiné značky. Na znalost 
počtu značek v dané skupině zboží působí celá řada faktorů (např. důležitost 
skupiny zboží ve spotřebě, prestiž spotřeby) (Bárta a kol, 2009). 
 
1.6 Vnější prostředí značky 
Tato kapitola je zaměřená na procesu zkoumání prostředí značky.  Budu vycházet 
z modelu pěti sil, které v rámci prostředí působí na značku (De Chernatony, 2009). 
 
1.6.1 Model pěti sil 
Aby mohla společnost značku správně rozvíjet, je potřeba prozkoumat síly prostředí, 
které by mohli značku posílit, anebo oslabit. Jsou to tyto síly: 
 
 korporace (organizace, podnik, firma), 
 distributoři, 
 zákazníci,  
 konkurenti, 
 makroprostředí. 
 
 
24 
 
1.7 Formy komerčních komunikací uplatňované v retailingu 
Online komunikace zahrnuje formu komunikace prostřednictvím nových médiích. 
Hlavním novým médiem je především internet (Bárta a kol. 2009). 
 
1.7.1 Internet 
Internet je nové médium, díky kterému lze obchodovat. Pod pojmem internet si běžný 
člověk představí obrovskou komunikační dálnici, která spojuje veškeré počítače 
připojené k síti (Bárta a kol. 2009). 
 
1.7.2 Elektronické obchodování 
E-Business je způsob obchodování, které využívá technologie internetu jak v oblasti 
řízení podniku, tak v oblasti spolupráce s partnerskými podniky, v oblasti nákupu 
a prodeje, poskytování služeb zákazníkům. Pro přímý internetový maloobchodní prodej 
se používá někdy označení „e-taoling“ nebo „e-retail“ (Bárta a kol. 2009). 
 
1.7.3 B2C on-line komunikace 
B2C – zkratka „business to customer“ – označuje elektronické komerční 
a marketingové aktivity či transakce mezi firmou a konečným spotřebitelem. Spotřebitel 
může být soukromá osoba, firma nebo podnikatel. Některé internetové obchody nemají 
kamenné obchody, jsou tedy obchody pouze virtuální. B2C přináší obchodníkovi i 
zákazníkovi tyto výhody: 
 snížení transakčních nákladů, 
 zjednodušení administrativy obchodu, 
 přesná znalost nakupujícího, 
 individuální přístup k zákazníkovi, 
 možnost rychle a pružně reagovat na požadavky zákazníka, 
 optimalizace výroby a skladu, 
 trvalá dostupnost (7 dní v týdnu, 24 hodin denně), 
 možnost využití B2C portálů, 
 levný a globální marketing, 
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 získání konkurenční výhody (Bárta a kol. 2009). 
 
1.8 Podpora prodeje 
Cílem podpory prodeje je vždy zvýšení prodeje. Existuje spousty způsobů jak podpořit 
prodej. Nikdy nepředpokládejte využití všech způsobů najednou. Vždy je potřeba zvolit 
určitou formu podpory prodeje v závislosti na komunikačním mixu, který si společnost 
zvolila (Janouch, 2010). 
 
1.8.1 Podpora prodeje v B2C 
Podpora prodeje se uskutečňuje při koupi produktu, jde o krátkodobý nástroj. 
Samozřejmě by měla být využívána dlouhodobě a opakovaně. Cílem podpory prodeje je 
dát motiv k nákupu a přimět, resp. poskytnout, výhodné podmínky k opakovanému 
nákupu. 
Některé pobídky nemusí obsahovat konkrétní výhody nákupu. Může jít o psychologický 
tlak na zákazníka, kdy je motivován např. upozorněním na možnosti rozšíření produktu, 
který zákazník nakupuje (Janouch, 2010). 
 
1.8.2 Pobídky k nákupu v B2C e-shopech 
„Ve vztahu ke koncovým zákazníkům (B2C) e-shopy podstatně rozšířily stávající 
možnosti podpory. Například slevy mohou být operativně měněny prakticky kdykoliv, 
nebo jsou automaticky generovány podle výše nákupu. Různé soutěže nebo ankety 
nejsou omezeny nějakou pracovní dobou, akční sety si často může zákazník sestavit sám 
atd.“ (Janouch, 2010, str. 194) 
 
Slevy 
Janouch (2010), uvádí, že sleva je nejúčinnější pobídka k nákupu.  Problém nastane 
tehdy, když je na trhu mnoho slev, (když všichni konkurenti na trhu zlevňují) 
na všechno a platí stále. Pak se ztrácí efekt slevy. Existuje několik typu slev: 
 
 množstevní (při nákupu určitého množství nebo objemu), 
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 finanční (při dosažení určité hodnoty objednávky), 
 dočasné (platné do určitého data), 
 výprodejové (do vyprodání zásob). 
 
Soutěže a ankety 
Lidé jsou velice soutěživí a zároveň mají tendenci se vyjadřovat k nejrůznějším věcem. 
Největší výhoda soutěží spočívá v tom, že jde pomocí ní udělat marketingový průzkum. 
Vhodně položené otázky mohou přinést řadu podnětů o chování zákazníků a jejich 
požadavcích (Janouch, 2010). 
 
Kupony 
Podle Janoucha (2010) jsou kupony spotřebiteli přijímány velmi pozitivně. Většinou se 
objevuje jako dárkový poukaz. Dárek je buď na nákup konkrétního zboží, nebo 
na nákup v určité hodnotě. Kupony mohou mít fyzickou podobu nebo mohou být 
posílány e-mailem (sms zprávou). 
 
Cross-selling 
Úloha cross-sellingu je přimění zákazníků k nákupu dalšího zboží souvisejícího s již 
nakoupeným zbožím. Obecně se cross-selling uplatňuje tam, kde k vybranému zboží 
existují doplňky, které k danému produktu nepotřebují další popis, či komentář 
(Janouch, 2010). 
 
Up-selling 
Up-selling znamená strategii přimět zákazníka ke koupi nového modelu nebo modelu 
vyšší třídy. Zákazník má tak možnost za příplatek si koupit produkt, který má lepší 
vlastnosti. Cena by neměla být příliš rozdílná a výhoda by měla být vidět na první 
pohled - například nový model značkové Barbie panenky (Janouch, 2010). 
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1.8.3 Věrnostní programy  
Věrnostní programy pracují se zákazníky dlouhodobě, aby se opakovaně vraceli 
k dalším nákupům. Zákazník, který se vrátí, má mnohem vyšší hodnotu pro firmu než 
zákazník, který nakoupí jen jednou. Přináší vyšší tržby, ale také od něho můžete získat 
cenné informace pro zlepšení své nabídky. Věrnostní program musí být nastavený tak, 
aby byl výhodný pro zákazníka a pobídl ho k dalším nákupům. 
 
Druhy věrnostních programů: 
 bonusy (sbírání bodů, které lze využít při dalším nákupu), 
 slevy (při dalším nákupu je poskytnuta sleva), 
 klub (karta, která umožňuje nákup se slevou, či využití doplňkových služeb), 
 dárky (podle výše nákupu získává zákazník dárky), 
 kupony (v zásilce může zákazník najít kupón na nákup doplňkového zboží 
nebo slevový kupon, který uplatní při dalším nákupu), 
 zboží zdarma (zákazník udělá 10x nákup, 11. má zdarma). 
 
Druhů věrnostních programů je hodně a záleží vždy na konkrétních produktech, zda lze 
svázat s některým druhem věrnostního programu. Je potřeba mít na paměti, že chcete 
odměnit vracejícího se zákazníka, který doporučí váš obchod dalším (Janouch, 2010). 
 
1.9 Internetový marketing 
Základním úspěchem pro fungující e-shop je perfektně mít zvládnutý internetový 
marketing. Hlavní internetový marketing se skládá z tvorby obsahu na webu 
(Copywriting), optimalizace pro vyhledávače a PPC marketing. 
 
1.9.1 Optimalizace WWW stránek 
„S pojmem optimalizace WWW stránek se setkáte méně často než s pojmem SEO 
(Search Engine Optimization), což v překladu znamená optimalizaci pro vyhledávače. 
Jde vlastně o totéž, ale pojem SEO se někdy vykládá chybně. Spojení „pro vyhledávače“ 
neznamená, že jsou jednotlivé kroky a činnosti prováděny jen kvůli vyhledávačům. SEO 
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se samozřejmě dělá také za účelem zlepšení pozic ve výsledcích vyhledávání.“ (Janouch, 
2010, str. 83) 
1.9.2 Optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
Optimalizace pro vyhledávače není jen technická disciplína. Jde především o obsah, 
a tím o tvůrčí činnost. SEO je také dlouhodobý proces. I konkurence své stránky 
optimalizuje a potřeba udržet se na předních místech vede k nutnosti změn. Mění 
algoritmus vyhledávačů, a tím váha faktorů důležitých pro dosažení předních pozic 
ve vyhledávání. Vyplatí se dělat věci pečlivě od samého začátku a potřeba změn pak 
není tak častá. Celý proces je nutné monitorovat, analyzovat a zlepšovat. A nespěchat. 
Přehnaná očekávání mohou způsobit zklamání. Změny se musí nejprve projevit, což 
může trvat týdny, ale také měsíce. 
Optimalizace pro vyhledávače také nespočívá pouze v dosažení předních pozic 
na několik frází. Úkol SEO je sice přivedení návštěvníků na stránky, ale hlavní úkol je 
přeměna na zákazníky (i kdyby mělo jít jen o přivedení návštěvníků, tak je třeba, aby 
na stránkách zůstali a hned po příchodu neodešli). Pozice proto kontrolujte, ale 
nepřehánějte to. Stejně se nikdy nedají zkontrolovat všechna slova a navíc dlouhý ocas 
směřuje někam, kde nejde ani předem přesně určit, co budou lidé hledat (Janouch, 
2010). 
1.9.3 Tvorba obsahu na webu (Copywriting) 
„Pokud lze o něčem v oblasti internetového marketingu říct, že je to nejdůležitější, pak 
by to bylo vytváření obsahu (Copywriting). Bez dobře napsaného textu nemůžete 
na Internetu dělat vůbec nic. Ani grafická reklama, která může přivést návštěvníky 
na vaše stránky, se neobejde bez kvalitních textových informací na cílové stránce. 
Veškeré aktivity v budování odkazů jsou postaveny na obsahu a jeho příbuznosti. Obsah 
je klíčový nejen pro váš web, ale i pro blogy, zprávy, sociální sítě, encyklopedie, 
a dokonce i pro diskuzní fóra.“ (Janouch, 2010, str. 109) 
Funkce obsahu 
Funkce obsahu spočívá v tom, aby oslovila čtenáře a zároveň sdělila vyhledávačům, 
že stránka má vysokou hodnotu (je relevantní) pro určitá klíčová slova. 
29 
 
1.9.4 Budování zpětných odkazů 
Jestliže chceme, aby naše stránky byly umístěné na předních pozicích ve vyhledávačích, 
musíme budovat zpětné odkazy. Zpětné odkazy jsou však taky užitečné z jiného 
důvodu. Přivádí „správné“ návštěvníky (Janouch, 2010). 
Postup budování odkazů 
Pro dosažení co nejlepších výsledků, je nutné udělat nejprve plán postupu budování 
odkazů. 
 zjištění, kdo na vás odkazuje a proč (zda jde o zápis v katalogu, link u článku, 
komentář na blogu a mnoho dalších možností), 
 zjištění, kdo odkazuje na vaši konkurenci, 
 vytvoření seznamu potencionálních webů pro získání odkazů, 
 vytvoření plánu budování odkazů (kam, forma), 
 získávání odkazů, 
 monitorování výsledků (Janouch, 2010). 
 
Kam umisťovat odkazy 
Nejlepší odkazy jsou takové, které mají nějaký užitek. Tímto užitkem se myslí 
zvyšování popularity stránek z hlediska vyhledávačů a také přínos návštěvníků 
přicházejících z odkazujících stránek. 
Budování odkazů souvisí s celkovým pojetím marketingu na Internetu. Kam nejlépe 
umístit odkazy na vaše stránky: 
 stránky jiných firem (partnerských), 
 stránky odkazující na vaši konkurenci, 
 katalogy + registrace e-shopů, 
 inzertní servery, 
 blogy, 
 diskuzní fóra, 
 sociální sítě (Janouch, 2010). 
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1.9.5 PPC marketing 
PPC znamená „pay – per – click“, zaplať za klik. Tento způsob marketingu přinesl 
do světa reklamy velkou novinku. Jedná se o jednu z nejúčinnějších forem 
marketingové komunikace na internetu. Vysoká účinnost se projevuje nejen v nízké 
ceně, ale také ve skutečně přesném cílení na konkrétní skupinu zákazníků. 
Výhody PPC reklamy: 
 platí se jen za návštěvníka, 
 cílení je velmi přesné, 
 kampaně jsou pod důkladnou kontrolou (kdykoliv je lze měnit), 
 vyhodnocení přínosů je snadné. 
Nevýhody PPC reklamy: 
 nutnost neustále kontroly – sledování a změny kampaní (Janouch, 2010). 
 
Google Adwords 
Jde o nejrozšířenější reklamní systém na světě. Google Adwords tvoří hlavní finanční 
zdroj společnosti Google. Po aktivaci účtu můžete ihned spustit reklamy. Platí se pouze 
za proklik a lze nastavit denní útraty pro každou kampaň a také maximální cenu 
za proklik. Google nabízí jeden z nejlepších nástrojů na provádění, sledování 
a vyhodnocování kampaní. (Janouch 2010). 
 
Seznam Sklik 
Sklik je reklamní PPC systém společnosti Seznam. Sklik funguje velice podobně jako 
Google Adwords. Dále se klíčová slova zobrazují na Zboží.cz a v záložce Firmy.cz. 
Další zobrazení je pak v Encyklopedii, Sbazaru, Seznam obrázky a Seznamu na mobil. 
(Janouch, 2010). 
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1.9.6 Marketing na sociálních médiích 
Rozvoj sociálních médií je tak rychlý, že se prakticky denně dozvídáme o nových 
možnostech, službách a nápadech. Úspěch se na sociálních médiích nedostaví ze dne 
na den. Jedná se o zcela diferentní přístup marketérů. Založením firemního profilu 
na Facebooku určitě nelze začít ihned ovlivňovat komunitu a prodávat jí svoje produkty. 
(Janouch, 2010). 
 
Sociální sítě 
Sociální sítě jsou místa, kde se setkávají lidé, aby si vytvářeli okruh svých přátel nebo 
se připojili k nějaké komunitě se společnými zálibami. Na světě jsou různé typy 
sociálních sítí. Nejznámější osobní síť je Facebook. Další významná sociální síť je 
MySpace nebo Twitter (Janouch, 2010). 
 
Diskuzní fóra 
Diskuzní fóra můžou být pro firmy velkým přínosem, ale i naopak velkou hrozbou. 
Často se zde objevují jak pozitivní názory, tak i negativní názory. V mnoha případech si 
za to firma může sama svým postojem k zákazníkům, jindy je v tom nevinně. 
Diskuzní fóra se však využívají velmi intenzivně k marketingu a to pak znamená vaši 
aktivní účast v diskuzích na cizích webech (Janouch, 2010). 
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1.10 Zhodnocení použité literatury 
 
Ve své práci jsem využil k čerpání informací několika zdrojů. Patří k nim především 
autoři Philip Kotler a Kevin Lane Keller, Viktor Janouch, Vladislav Bárta spolu 
s Ladislavem Pátíkem a Milanem Postlerem. Velmi cenné znalosti v problematice 
brandingu jsem čerpal také od Davida AAkera. 
Jména Philip Kotler a Kevin Lane Keller určitě nemusím představovat. Jedná se o jedny 
z nejznámějších a nejčtenějších autorů v oblasti marketingu. 
Philip Kotler je považován za jednu z největších autorit současného marketingu. Působí 
jako profesor mezinárodního marketingu, a přednáší po celém světě a školí 
marketingové profesionály. Jeho kniha Marketing management, jejímž autorem je spolu 
s ním i K. L. Keller, bývá označována jako bible marketingu, v letošním roce vyšlo 
už 13. vydání této knihy. 
Kniha od Viktora Janoucha, pojmenovaná Internetový marketing – Prosaďte se na webu 
a sociálních sítích se zaměřuje, jak je již z názvu zřejmé, na marketing v internetovém 
prostředí, což je v současné době dá se říci nezbytná součást nejen běžného života, ale 
také podnikání a budování značky Tato oblast je také stěžejní částí mé bakalářské práce.  
Z této knihy jsem čerpal informace například o optimalizaci stránek a PPC marketingu. 
Tyto poznatky jsem následně využil v analytické části práce tak, že jsem je aplikoval 
na vybranou značku Hračkomat. 
Kniha Retail marketing, která je dílem kolektivu autorů Vladimíra Bárty, Ladislava 
Pátíka a Milana Postlera, se zaměřuje na marketing pro maloobchod. Z této knihy jsem 
čerpal z důvodu získání informací o značce a elektronickém obchodu. 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
 
Společnost Nejlepší hračky, s.r.o. souhlasila s mým zpracováním bakalářské práce 
na téma „Budování značky pro posilování konkurenceschopnosti“, protože vznikla 
teprve v roce 2009 a nemá žádný dlouhodobý plán jak rozvinout svojí obchodní značku 
Hračkomat. Společnost si uvědomuje, že v dnešní době bez marketingu by nemohla 
existovat a je schopná do tohoto segmentu investovat peněžní prostředky. 
Praktická část mé bakalářské práce se bude věnovat analýze procesů budování značky. 
V první řadě přestavím společnost a její značku Hračkomat. V druhém kroku zveřejním 
seznam marketingových aktivit pro kalendářní rok 2013. Jádro problému ve třetím 
kroku bude stanovena brandingová strategie společnosti. S brandingovou strategií 
souvisí následující podkapitoly – vize značky, cíl značky, positioning značky, identita 
značky a prvky značky. Tato analýza je provedena na základě pohovorů s majitelem a 
mých osobních zkušeností, protože v dané společnosti již 2 roky pracuji. Následuje 
analýza konkurenčních obchodů. V předposledním bodě je provedena analýza 
zákazníků, dodavatelů a konkurence. V poslední části rozeberu danou společnost 
prostřednictvím analýzy SWOT. 
 
2.1 Představení společnosti 
Společnost Nejlepší hračky s.r.o. byla založena na konci roku 2009, jako nástupnická 
organizace několika podnikajících fyzických osob. Tým této společnosti je složen 
z několika odborníků v různých oblastech, jako je velkoobchodní prodej, maloobchodní 
prodej, ekonomika podniku a servis. Na začátku firma fungovala výhradně jako 
velkoobchod se zaměřením především na RC a IR hračky (hračky na dálkové ovládání), 
které dovážela z Číny od kvalitních a ověřených výrobců a následně je distribuovala 
velkým řetězcovým prodejcům v celé České a potažmo Slovenské republice, např. 
Tesco, Globus, Pompo a dále největším internetovým prodejcům na českém trhu a to 
Alza.cz, Mall.cz, Kasa.cz. Společnost měla v pronájmu dva prodejní stánky v nákupních 
centrech, a to na Slovensku v Bratislavě a druhý v brněnské Olympii. Vzhledem 
k obrovskému nárůstu konkurence v oblasti dálkově řízených hraček se společnost dále 
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rozhodla, že zanechá svoji velkoobchodní divizi a investuje nemalé prostředky a úsilí 
celého týmu do nově budovaného portálu www.hrackomat.cz, který je určen široké 
veřejnosti, tedy koncovému zákazníkovi (retail). To zahrnovalo se kompletně 
přeorientovat na nový způsob organizace společnosti, kdy velký důraz je kladen 
na maximální servis pro koncového zákazníka. Muselo dojít k rozšíření celkového 
sortimentu, počínaje plyšovými hračkami a konče například stavebnicemi. Společnost 
dále navázala spolupráci s místními držiteli licencí, jako příklad možno uvést Walt 
Disney, Mattel, Hasbro atd. Společnost nadále plánuje rozšiřování svého sortimentu. 
 
2.1.1 Základní údaje o společnosti 
Server Justice.cz (2014) uvádí následující údaje o společnosti. 
Obchodní firma:  Nejlepší hračky s.r.o. 
Sídlo:   Brno – Stránice, Sedlákova 500/29, PSČ 602 00 
Identifikační číslo: 29186528 
Právní forma:  Společnost s ručením omezeným 
Datum zápisu:  3. listopadu 2009 
Spisová značka: C 64168 vedená u Krajského soudu v Brně 
Předmět podnikání: výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3   
                         živnostenského zákona 
Statutární orgán: jednatel: Ing. Marek Březa 
Společníci:  Ing. Marek Březa 
   Martin Sloučka 
 
 
35 
 
2.2 Představení značky Hračkomat 
Na podzim roku 2012, jelikož firma věděla, že při vysokém růstu ve velkoobchodní 
hračkářské konkurenci by to měla v následujících letech velmi složité, vrhla se na svou 
maloobchodní divizi a tou si zvolila internetový obchod. Základem internetového 
obchodu je mít silnou doménu, tedy www adresu. Majitel firmy již dříve měl 
zaparkovanou doménu www.hrackomat.cz , kterou používal jako prezentující stránku 
společnosti Nejlepší hračky s.r.o. Společnost se rozhodla tuto doménu předělat 
na vlastní a fungující internetový obchod. Tvorbu e-shopu provedla firma Moonlake, 
a.s. a v polovině měsíce březen roku 2013 byl spuštěn. 
První rok společnost řešila funkční problémy s tímto systémem e-shopu 
a po nespokojenosti s dosavadním dodavatelem přešla na začátku roku 2014 na jiný 
systém od fyzické osoby Bc. Martina Březovského s názvem shop5. S momentálním 
systémem a funkcemi obchodu je společnost maximálně spokojena. 
 
 
Obrázek 5: Internetový obchod Hračkomatu 
(zdroj: Hrackomat.cz, 2014) 
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2.3 Brandingová strategie společnosti 
Aby společnost mohla budovat značku, měla by mít určenou brandingovou strategii. 
Společnost si stanovila následující strategii, na jejímž základě se snaží vytvářet hodnotu 
své značky. 
 
2.3.1 Vize značky 
Vedení společnosti si stanovilo vizi značky Hračkomat - prodávat kvalitní zboží 
a poskytovat služby svým zákazníkům od ověřených výrobců za dobré ceny. Slovo 
dobré ceny píšu proto, že není vizí prodávat dané zboží za nejlepší a bezkonkurenční 
ceny na trhu. Firma potřebuje mít dostatečné marže, aby mohla fungovat. Vedlejší vize 
značky jsou kvalitní servis, spolehliví dopravci zboží, malý dárek. 
Kvalitním servisem pro zákazníka se rozumí: 
1. emailová, či telefonní komunikace se zákazníkem – náš zákazník, náš pán, 
2. kvalitní práce ve skladě – šetrné zabalení daného výrobku tak, aby se při 
distribuci k zákazníkovi nijak nepoškodil, 
3. poskytování vyžádaných informací prostřednictvím emailu nebo na sociálních 
sítích. 
Spolehliví dopravci zboží – společnost má k dispozici dva dopravce zboží. ČP (Česká 
pošta) a PPL (Professional Parcel Logistic). Standartní cena poštovného činí 85,- Kč 
a 110,- Kč za dobírku. 
Ke každému nákupu má zákazník možnost si vybrat malý dárek v podobě hračky. 
Zpravidla tento výběr bývá z 5 až 7 položek, které se během období mění. Když si 
zákazník zapomene vybrat svůj dárek, systém mu automaticky jeden přidělí. 
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2.3.2 Cíl značky 
Cílem společnosti, tedy i cílem značky, je stát se na tuzemském trhu silnou společností 
s cílem obratu cca 30 až 40 milionů Kč. Proč není hlavním cílem společnosti stát se 
jedničkou na trhu? Dominantní společností v oboru hraček? Odpověď je jednoduchá. 
Hodně konkurenčních společnosti nedodržuje doporučených cen za zboží od výrobců 
a dodavatelů, prodává toto zboží pod cenou, někdy i s 1% marže. Dominantní 
společnosti, tím pádem nikdy nemůžou být cenově konkurenceschopní a vysoce jim 
stoupají náklady (zaměstnanci, pronájmy, sklady, automobily). Proto hlavním cílem je 
stát se silnou společnosti ve svém oboru. 
 
2.3.3 Positioning značky 
Positioning zahrnuje nalezení správné pozice na trhu. Podle Kellera (2007) dobrý 
positioning značky spočívá ve čtyřech následujících bodech: 
1. kdo je cílový spotřebitel, 
2. kdo jsou hlavní konkurenti, 
3. nakolik se značka podobá produktům konkurence, 
4. nakolik se značka od konkurence liší. 
Pro společnost Nejlepší hračky, s.r.o. lze tyto čtyři body definovat následovně. 
1. Z obecného hlediska je cílový spotřebitel (zákazník) fyzická či právnická osoba starší 
18 let, která má vlastní děti nebo děti v rodině. Podle pohlaví jsou zákazníci převážně 
ženy. V návrhové části vytvořím krátký dotazník, aby Hračkomat získal přesné 
parametry zákazníka, na které se bude moci zaměřit. 
2. Hlavní konkurenti jsou podrobně představeni v kapitole 2.5 Souhrn základních 
parametrů konkurence. Tito konkurenti působí na trhu již déle, proto mají náskok před 
Hračkomatem. Provozují pouze e-shopy (nemají kamenné obchody). Jde především 
o tyto obchody: 
 Maxíkovy hračky, 
 Hračky 4 kids, 
 Fun kids. 
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3. Hračkomat často nabízí tytéž produkty jako konkurence. Z tohoto pohledu se značka 
podobá té konkurenční, protože společnosti často mají stejné dodavatele, tudíž 
prodávají stejné značky a typy produktů. 
4. Odlišnost od konkurence spočívá především v poskytování služeb. Hračkomat dává 
ke každé objednávce malý dárek zdarma, poskytuje dopravu zdarma od 1 500 Kč. 
Hračkomat má rozšířenou nabídku o produkty od zahraničního dodavatele, díky 
kterému nabízí nové značky hraček. Další odlišnost od konkurence spočívá v cenové 
tvorbě produktů. Díky nízkým nákladům bývá velmi často Hračkomat cenově 
konkurenceschopný. 
Z výše uvedeného lze snadno rozpoznat, že společnost nevystačí pouze s nabízenými 
produkty, ale musí poskytovat především kvalitní a dobře cenově dostupné služby. Dále 
musí sledovat vývoj a trendy moderního podnikání na internetu. 
 
2.3.3 Identita značky 
Společnosti vidí identitu ve své značce v: 
1. důvěryhodnosti, 
2. profesionalitě, 
3. kvalitě, 
4. přátelství. 
Tyto čtyři body charakterizují základní identitu značky Hračkomat. Důvěryhodnost – 
Hračkomat dodržuje obchodní podmínky, které má uvedené na stránkách svého e-
shopu. Nejedná se o žádný falešný obchod, který neplní své závazky vůči zákazníkovi. 
Hračkomat se nedrží striktně všech obchodních podmínek, nýbrž hledá to nejlepší 
řešení pro obě strany. Profesionalita – Hračkomat má profesionální přístup 
k zákazníkovi, dodržení svých závazků vůči zákazníkovi. Kvalita – poskytování 
kvalitního zboží od ověřených výrobců. Přátelství – budování příjemných a přátelských 
vztahů se zákazníkem, tak aby se zákazník u nás cítil pohodlně. 
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2.3.4 Prvky značky 
Prvky značky jsou pro identifikaci dané značky nesmírně důležité. Bárta a kol. (2009) 
definoval následující prvky značky. Všechny výše uvedené prvky značky společnost 
nemá, ať už z důvodu nepotřebnosti nebo dosud ještě nestihla zavést daný prvek. 
 
Jméno 
Jméno značky je Hračkomat. Slovo Hračkomat bylo zvoleno díky zvýšené popularitě 
v posledních letech koncovkou MAT (např. Slevomat, Kinomat, Zásilkomat a další.) 
Doména e-shopu je stejná jako název, tedy www.hrackomat.cz. V blízké době bude 
Hračkomat převeden na novou firmu, která bude nést název Hračkomat.cz, s.r.o.  
 
Logo 
Původní logo bylo navrženo firmou Moonlake. Po zrušení spolupráce s touto firmou 
nám grafik pana Březovského vytvořil nové. 
 
 
      
Stávající logo hračkomatu     Bývalé logo h 
 
 
Obrázek 6: Logo Hračkomatu    Obrázek 7: Bývalé logo Hračkomatu 
(zdroj: Interní zdroje společnosti)    (zdroj: Interní zdroje společnosti) 
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Obrázek 8: Logo Hračkomatu 
(zdroj: Interní zdroje společnosti) 
 
 
Představitel značky 
Značka nemá svého představitele, momentálně to není nezbytně nutné, protože 
společnost nemá žádné reklamní video. Do budoucnosti se může představitel značky 
určitě hodit. 
 
Slogan 
Slogan společnost taky nemá, měla by vymyslet nějaký chytlavý slogan, který by byl 
pro zákazníky dobře zapamatovatelný. 
 
Popěvek 
Společnost nemá žádný popěvek. Popěvek souvisí převážně se zvukovou reklamou 
především v rádiích a v televizorech. Momentálně společnosti nemá žádné zvukové 
reklamy a nepotřebuje žádný popěvek.  
 
Obal 
Značka nese obchodní jméno, prostřednictvím kterého se prodávají hračky, které již 
mají své originální a značkové obaly. Společnost nevyrábí a nevlastní žádné 
licencované produkty, na který by mohla vyrábět vlastní obaly. 
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2.4 Souhrn marketingových aktivit pro rok 2013 
V této kapitole uvádím výčet marketingových činností od začátku fungování 
internetového obchodu (březen 2013) po skončení kalendářního roku 2013. Protože 
společnost neměla přesně stanovený marketingový plán, nevěděla kam a kolik přesně 
investovat, proto postupovala podle intuice. 
Internetová reklama 
 Seznam Sklik, 
 Google Adwords, 
 Zbozi.cz, 
 Heureka.cz. 
Všechny čtyři typy reklamy spadají pod PPC marketing (cena za proklik). PPC 
marketing se na růstu tržeb projeví okamžitě. 
Na vlastní náklady si společnost optimalizuje svůj internetový obchod. Jedná se 
o tvorbu obsahu na webu, zpětné odkazy a marketing na sociálních sítích. 
Tištěná reklama 
 Časopis Sluníčko – tištěný celostránkový inzerát po dobu 5 měsíců, 
 Časopis Maminka – menší inzerát se slevovým kuponem formátu 100x60mm, 
 Potisk automobilu – potisk automobilu s názvem Internetového obchodu, 
logem a hračkami. 
Slevový kupon v časopise Maminka využili tři zákazníci. Počet výtisků obou časopisů 
jsou v řádech tisíců. 
Pro další období rozhodně nedoporučuji tištěnou reklamu v dětských časopisech. Jde 
o velmi nákladnou reklamu, která absolutně nesplnila své požadavky. 
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2.4.1 Aktivity na podporu povědomí o značce 
Aby se značka Hračkomat dostávala více lidem do paměti a do jejich povědomí je 
potřeba se neustále propagovat. 
Společnost proto využila nejznámějších cenových porovnávačů Heureka.cz, Zboží.cz, 
kde provedla registraci a spolupracuje s těmito firmami v podobě PPC marketingu. 
V rámci Heureka.cz importovala na stránky Hračkomatu jejich logo, které garantuje 
kvalitu obchodu a dává nerozhodným lidem možnost si přečíst recenze. 
Další důležitou aktivitou jsou sociální sítě. Hračkomat figuruje na sociálních sítích 
Facebook, Google Plus a Twitter kde má vytvořené firemní profily. 
Pro propagaci je dobré mít zaregistrovanou firmu na známých portálech jako je 
Centrum.cz, Idnes.cz, Seznam.cz. Na všech těchto portálech je společnost Nejlepší 
hračky, s.r.o. zaregistrovaná. 
Užitečnou podporu povědomí o značce představuje účast na diskuzních fórech. 
Společnost má zaplacenou účast na diskuzních webech na dobu šesti měsíců od firmy 
Hi Promotion s.r.o. 
V další řadě je dobré se propagovat prostřednictvím inzertních serverů. Hračkomat je 
zaregistrovaný jako plnohodnotný inzerce na serveru www.mimibazar.cz, který měsíčně 
navštíví až 300 000 uživatelů, převážně žen. 
 
2.4.2 Optimalizace www stránek 
Optimalizace www stránek se provádí kvůli získání lepších pozic ve vyhledávačích 
Google a Seznam. Na minulém systému společnost nedělala žádnou optimalizaci svého 
e-shopu. Protože od roku 2014 má v pronájmu nový systém, navrhnu v poslední části 
bakalářské práce strategii jak a proč optimalizovat naše stránky. 
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2.5 Souhrn základních parametrů konkurence 
Souhrn základních parametrů konkurence jsem si stanovil na základě důležitých bodů, 
které by měl internetový obchod poskytovat. Vybral jsem si osm konkurenčních 
společností, které provozují své obchody již několik let a mají před Hračkomatem 
citelný náskok, především v šíři sortimentu. Bezprostřední cíl Hračkomatu je co nejvíce 
se přiblížit nejlepšímu obchodu Maxíkovy hračky, který je z hlediska recenzí 
a následující analýzy nejlepší na českém trhu. 
Analýzu konkurence jsem provedl na základě následujících parametrů. 
Název stránek – musí být lehce zapamatovatelný, měl by vystihovat, s čím souvisí 
daná stránka. 
Název značky – měl by být stejný nebo snadno odvoditelný jako název stránek. 
Logo – každý internetový obchod by měl mít své logo, kterým se bude propagovat, logo 
by mělo být v návaznosti na daný ochod. 
Slogan – slouží k připomenutí obchodu, je chytlavý, rýmující se. 
Doprava zdarma od – každý lepší obchod má od určité ceny nákupu dopravu zdarma. 
Počet dopravců – zákazníci si rádi vybírají svého oblíbeného dopravce. 
Věrnostní program – přivádí zákazníky k opakujícím se nákupům. 
Dárek k nákupu – mile překvapí zákazníka, budování spokojenosti zákazníka. 
Soutěže – lidé jsou velmi soutěživí. 
Kupony – pomocí kuponu se zákazníci opět vracejí k dalším nákupům. 
Newsletter – email, který informuje zákazníka o novinkách, slevách, akcích. 
Sociální sítě – komunikace se zákazníkem, možnost recenzí. 
Aktivita na sociálních sítích – pro budování značky je potřeba mít vysokou účast na 
sociálních sítích a prostřednictvím nich komunikovat se zákazníky. 
44 
 
Tabulka 1: Souhrn základních parametrů konkurence 
(zdroj: vlastní zpracování) 
  
Název stránek 
Název 
značky 
Logo Slogan 
Dárek k 
nákupu 
Počet 
dopravců 
Věrnostní 
program 
www.maxikovy-
hracky.cz 
Maxik Pes - Ne 3 Ano 
www.hracky-
4kids.cz 
4kids 4kids - Ne 4 Ne 
www.funkids.cz Fun kids 
Opice s 
nápisem Fun 
kids 
Široký výběr 
hraček 
Ne 1 Ne 
www.iqhracky.cz 
Chytré IQ 
hračky 
nápis chytré 
IQ hračky 
- Ano 2 Ano 
www.i-hrackarstvi.cz Ihračkářství - - Ne 3 Ne 
www.megahracky.cz Megahračky Tučňák - Ne 4 Ano 
www.easytoys.cz Easytoys 
Barevná 
kytička 
Radostný 
svět hraček 
pro vaše děti 
Ne 4 Ne 
www.pongo.cz Pongo Klokan - Ne 1 Ne 
www.hrackomat.cz Hračkomat Robot - Ano 2 Ne 
       
Název stránek 
Doprava 
zdarma od 
Aktivita na 
sociálních 
sítích 
Sociální sítě Soutěže Kupony Newsletter 
www.maxikovy-
hracky.cz 
2 000 Kč Vysoká 4 Ne Ano Ano 
www.hracky-
4kids.cz 
1 990 Kč Nízká 3 Ne Ne Ano 
www.funkids.cz Ne Ne 0 Ne Ne Ano 
www.iqhracky.cz 2 000 Kč Vysoká 1 Ano Ne Ano 
www.i-hrackarstvi.cz 3 000 Kč Ne 0 Ne Ne Ne 
www.megahracky.cz 
k vybraným 
položkám 
Nízká 2 Ne Ano Ano 
www.easytoys.cz 2 500 Kč Střední 2 Ne Ne Ne 
www.pongo.cz 1 000 Kč Nízká 1 Ne Ano Ano 
www.hrackomat.cz 1 500 Kč Vysoká 3 Ne Ne Ne 
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Z předchozí tabulky jde snadno rozpoznatelné, že většina internetových obchodů nemá 
vytvořený žádný slogan. Velmi málo konkurenčních obchodů se věnuje činnostem na 
podporu prodeje (věrnostní programy, soutěže, dárky, kupony). Zavedením alespoň 
některých činností na podporu prodeje může Hračkomat získat konkurenční výhody. 
Největší konkurenční výhodou je název značky. V posledních letech je koncovka názvu 
– mat velmi populární mezi lidmi a na jejím základě by měl Hračkomat budovat svou 
značku. 
 
2.6 Porterova analýza 
Porterova analýza pěti sil spočívá v rozebrání pěti klíčových faktorů, které ať už přímo 
nebo nepřímo ovlivňují konkurenceschopnost firmy.  V této kapitole provedu analýzu 
zákazníků (konečný spotřebitel), dodavatelů zboží pro společnost, konkurenčních 
společností, hrozbu vstupu nové konkurence a substituční hrozby.  
 
Zákazníci 
Společnost nemá provedený žádný marketingový průzkum zákazníků. Zákazníci, kteří 
nakupují hračky, mohou být téměř všech věkových kategorií. Zcela jistě bych vyloučil 
mladistvé osoby do 18 let. Zákazníkem tedy může být člověk nad 18 let, který má 
vlastní děti nebo děti ve své rodině. Nízké číslo zákazníku představují lidé starší 60 let, 
kteří nemají dostatečnou internetovou gramotnost nebo nevyužívají počítač a internet 
ke svému životu. 
Vliv zákazníků pro Hračkomat je primární. Veškeré aktivity společnost dělá tak, aby se 
u nás zákazník cítil pohodlně, měl co nejvíce informací a dostal přidanou hodnotu. 
 
Dodavatelé 
Společnost za loňský rok navázala kontakty a spolupráce u vybraných kvalitních 
dodavatelů na tuzemském trhu a domluvila si takové podmínky, aby byla cenově 
konkurenceschopná. Lepší podmínky dodavatelé poskytují při velkém uskutečněném 
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obratu za daný rok. Lepšími podmínkami se rozumí lepší nákupní cena a delší doba 
splatnosti faktur. 
Na tuzemském trhu figurují i dodavatelé, kteří si tvrdě diktují své podmínky. Jako 
příklad uvádím, že jedna společnost nám nabízela zboží, které by byly pro nás 
v pořizovací ceně dražší než prodávající ceny konkurenčních společností. S těmito 
společnostmi nenavazujeme spolupráci. 
Naše společnost úspěšně navázala spolupráci s jednou nejmenovanou zahraniční 
velkoobchodní společnosti, která nám poskytuje mnohem lepší nákupní ceny než 
všichni tuzemští dodavatelé. Díky této společnosti získáváme cenovou výhodu 
a zajímavou marži u spousty zboží oproti konkurenci a rozšiřujeme nabídku o nové 
a nové produkty, které nabízíme jako jediní na trhu. Další konkurenční výhodou je 
pro nás, že jsme jediní, kteří s touto společností spolupracují. 
Dodavatelé nepředstavují příliš velkou hrozbu, Hračkomat udržuje s většinou 
dodavatelů přátelské vztahy. Největší hrozbu představuje dodavatel Lego, který má 
přísné obchodní podmínky. Za těchto podmínek není společnost schopna pořizovat 
produkty Lega, proto musí hledat jiné cesty, kde ho pořizovat. 
 
Konkurence 
Konkurenční společnosti si můžeme rozdělit na tři typy. První typ je pouze kamenná 
prodejna, druhý kamenná prodejna a internetový obchod a třetí pouze internetový 
obchod. Naše společnost patří mezi třetí typ. 
V dnešní době mezi první typ patří velice málo konkurenčních společností. Menší 
kamenné obchody míří kvůli cenové konkurenceschopnosti k zániku. 
Druhý typ konkurence přestavuje více společností. Tento typ představují i největší 
prodejci hraček v České republice a to jsou Sparkys, Bambule, Pompo a Dráčik. Tyto 
obchody budou nadále i v dalších letech patřit k dominantním společnostem na trhu. 
Třetím a zároveň nejrozšířenějším typem jsou pouze internetové obchody, (např. 
Funkids, Maxíkovy hračky, Mega hračky). Odhadem je na internetu asi sto obchodů. 
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Cílem naší společnosti je dostat se do obratu 30 - 40 milionů Kč a tím pádem 
na přibližně stejnou úroveň výše uvedených obchodů. 
Konkurence zajisté představuje hrozbu pro společnost. Počet konkurentů na tuzemském 
trhu je vysoký. Společnost předpovídá, že některé konkurenční obchody zaniknou 
a hračkářský trh se stabilizuje. 
 
Hrozba vstupu nové konkurence 
Kdybychom se báli vstupu nové konkurence na trh, nemohli bychom nikdy podnikat. 
Hrozbu pro nás určitě představují makropodniky, jako je například internetový obchod 
Amazon, který se chystá vstoupit na tuzemský trh. Další hrozbu představují nové 
internetové obchody. Díky minimalizaci nákladů jsme schopni se bránit, protože 
dokážeme být cenově konkurenceschopní. Dalším faktorem konkurenceschopnosti 
představuje naše značka Hračkomat. Prostřednictvím této značky chceme získat 
konkurenční výhody. 
 
Substituční hrozby 
Největší substituční hrozbu představuje elektronika. Dnešní děti jsou gramotnější než 
děti v předešlých dekádách. Rozšíření počítačů a tabletu v posledních letech masivně 
roste. Velice moderní začínají být dětské tablety. 
Aby se společnost této hrozbě mohla vyhnout, doporučuji o rozšíření nabídku o tuto 
produktovou kategorii. 
 
2.7 SWOT analýza 
V následující kapitole se budu věnovat SWOT analýze společnosti a to z toho důvodu, 
abych mohl v poslední, tedy v návrhové části sestavit aktivity na podporu a rozvoj 
značky, které by vedly na posílení konkurenceschopnosti. 
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SWOT analýza je zaměřena konkrétně na značku Hračkomat a věci, které se značkou 
souvisí. Je potřeba vědět, v jaké situaci se společnost nachází, v jakém prostředí se 
nachází a její rysy. 
 
2.7.1 Silné stránky 
Silný název značky - Hračkomat, velmi populární koncovka – mat. 
Stanovení brandingové strategie - společnost má dobře stanovenou vlastní strategii 
na budování značky - vize, cíle, identita, prvky značky (více v kapitole 2.3). 
Úsilí a ochota budovat značku - zaměstnanci si uvědomují, že pro úspěšný a zdravý 
podnik musí budovat svou obchodní značku, která bude stanovená na brandingové 
strategii. 
Dobrý kolektiv zaměstnanců - mezi zaměstnanci panuje přátelská atmosféra, která 
přivádí do společnosti pracovní pohodu. 
Stanovená cenová politika hraček - obchodní oddělení buduje kvalitní a přátelské 
vztahy se svými dodavateli. Na těchto základech dokáže stanovit příznivou cenovou 
politiku pro zákazníky. 
 
Tabulka 2: Silné stránky 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Silné stránky Váha % 
Silný název značky 30% 
Stanovení brandingové strategie 30% 
Úsilí a ochota budovat značku 15% 
Stanovená cenová politika hraček 15% 
Dobrý kolektiv zaměstnanců 10% 
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2.7.2 Slabé stránky 
Neznalost podnikání na internetu  - Hračkomat vstoupil na trh v březnu 2013, podnikání 
na internetu je pro zaměstnance úplnou novinkou. 
Neznalost budování značky - zaměstnanci nemají téměř žádné zkušenosti s budování 
značky. Společnost začíná úplně od samého začátku. 
Pozice značky – o Hračkomatu ví stále málo lidí, potrvá měsíce (roky) než se dostane 
do povědomí lidí. Na základě stanovené brandingové strategie bude Hračkomat budovat 
svojí pozici na trhu. 
Nedostatečný sortiment - protože společnost provozuje obchod teprve jeden rok, nemá 
šanci se momentálně měřit s konkurencí na základě sortimentu. Budování sortimentu je 
na několik let, než se dokáže společnost srovnat s konkurenčními obchody. 
 
Tabulka 3: Slabé stránky 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Slabé stránky Váha % 
Nedostatečný sortiment hraček 50% 
Pozice značky 20% 
Neznalost podnikání na internetu 15% 
Neznalost budování značky 15% 
 
 
2.7.3 Příležitosti 
Konkurence se málo zaměřuje na budování značky - při analýze konkurenci, jsem si 
všiml, že konkurenční obchody se nevěnují budování své značky (nekladou důraz 
na své logo, název značky, nemají slogan, neposkytují zákazníkům přidanou hodnotu) 
Dobrá možnost vybudování značky - společnost chce budovat značku na základě svého 
silného názvu a jeho zapamatovatelnosti. Tento název značky považuji mezi hračkami 
za velmi silný. 
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Sledování moderních trendů podnikání na internetu - marketingové oddělení neustále 
sleduje moderní trendy k internetovému podnikání (mobilní aplikace, PPC reklama 
na Facebooku). 
 
Tabulka 4: Příležitosti 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Příležitosti Váha % 
Konkurence se málo zaměřuje na budování 
značky 
40% 
Dobrá možnost vybudování značky 30% 
Sledování moderních trendů podnikání na 
internetu 
30% 
 
 
2.7.4 Hrozby 
Finanční situace společnosti - společnosti v minulých letech, kdy se věnovala, pouze 
velkoobchodní činnosti vykazovala provozní ztrátu. Priorita společnosti je její 
oddlužení. 
Velká konkurence - na trhu funguje zhruba 100 internetových obchodů s hračkami. 
Takové číslo považuji za velmi vysoké na tak malém trhu. 
Útoky konkurence - část konkurence utočí svojí nesmyslnou cenovou politikou. 
K atraktivním položkám zboží stanovují někdy i 1% marže. Tuto strategií zakládají 
na tom, aby byli dobře k vyhledání ve zbožových porovnávačích (Heureka.cz, Zboží.cz) 
na základě nízké ceny. Touto strategií velmi poškozují trh. 
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Tabulka 5: Hrozby 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Hrozby Váha % 
Finanční situace společnosti 70% 
Útoky konkurence 15% 
Velká konkurence 15% 
 
Postavení společnosti na základě SWOT analýzy vidím v následujícím obrázku. 
 
Obrázek 9: Postavení společnosti na základě SWOT analýzy 
(zdroj: vlastní zpracování) 
 
Primárně společnost musí řešit otázku oddlužování firmy, problémy s kvantitou 
sortimentu a pozici své značky. V návrzích uvedu aktivity na podporu značky takové, 
které nebudou příliš nákladné, a společnost si je bude moci dovolit. Dále uvedu 
jednoduchý způsob jak se vyrovnat s nedostatečným sortimentem a získání pozice 
značky na trhu. 
Společnost nesmí zanedbat využití silných stránek a příležitostí a získat konkurenční 
výhodu na základě budování své značky, které se konkurence příliš nevěnuje. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
V této kapitole zhodnotím brandigovou strategii značky Hračkomat. Na základě 
souhrnu aktivit v kapitole 2.5 konkurenčních obchodů navrhnu aktivity na podporu 
značky tak, aby Hračkomat byl více konkurenceschopný, naplňoval vizi, cíle, 
positioning, identitu a prvky značky. V poslední části se budu věnovat internetovému 
marketingu, který je nezbytný. 
Jednotlivé návrhy na podporu a rozvoj značky jsou navazovány na kapitoly Vize 
značky, Cíl značky, Positioning značky, Identita značky a Prvky značky. 
 
3.1 Zhodnocení Brandingové strategie značky 
Brandingovou strategii společnosti na propagaci značky Hračkomat hodnotím jako 
částečně dobře formulovanou s optimistickými vyhlídkami do budoucna a postupné 
zvyšování konkurenceschopnosti. 
V návrzích se věnuji přeformulování a doplnění této brandingové strategie. Navržené 
aktivity naplňují základní rámec rozvoje značky. 
 
3.2 Vize značky 
Základ tvorby vize značky charakterizuje dlouhodobý přínos pro své účastníky. 
Hračkomat má dobře stanovenou vizi, nicméně vize se do budoucnosti nijak nerozvíjí. 
Chernatonny (2009) představuje tři základní komponenty pro vizi značky. 
Budoucí prostředí 
Budoucí prostředí souvisí s vizí značky do budoucnosti. Momentální vize je stanovena 
na přítomnost. 
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Smysl 
Smysl značky správně spočívá v nabídce kvalitních hraček zákazníkům, spojenou 
s přidanými hodnoty pro spokojenost zákazníka. 
 
Hodnoty  
Hodnoty značky jsou kvalitní servis, spolehliví dopravci zboží a malý dárek zdarma. 
Tyto hodnoty je potřeba do budoucnosti rozvíjet, vymýšlet nové činnosti 
pro spokojenost zákazníka. 
Hračkomat naplňuje vizi značky ze dvou třetin. Je potřeba aby si stanovil vizi 
do budoucnosti. Celkové pojetí vize bych charakterizoval následující větou: 
„Hračkomat – Váš partner pro radost Vašich dětí.“ 
 
3.3 Cíl značky 
Stanovení cílů vyplývá z definování vize značky. Cílem značky je stát se silnou 
společností s obratem 30 až 40 milionů Kč. 
Tento cíl je stanovený správně pouze z části. Samozřejmě je důležité, aby společnost 
měla určitý dosažený obrat. Určování číselných údajů o obratu a zisku společnosti 
nepatří mezi cíl značky. Tyto číselné údaje lze vyvodit jako odměny za vybudování 
silné značky. 
Správné definování dlouhodobého cíle je tedy vybudovat silnou značku na trhu. 
Na základě stanovení smyslu a hodnoty značky (v kapitole 3.2) lze se touto cestou vydat 
za budováním silné značky. 
Dlouhodobý cíl pro Hračkomat je optimalizace svého obchodu, protože správná 
optimalizace může trvat i několik let. 
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3.3.1 Optimalizace stránek 
Pro rok 2014 je na prvním místě stejně jako minulý rok vytváření kvalitního obsahu na 
stránkách. Kvalitním obsahem se rozumí: 
1. Lehce dohledatelné informace o obchodu (cena poštovného, kamenný obchod, 
dopravní společnosti, recenze). 
2. Kvalitní a srozumitelné roztřídění kategorií zboží. 
3. Kvalitní fotografie – fotografie nesmí být rozmazané, rozostřené. 
4. Kvalitní popisky kategorií – musí obsahovat informace, co se nachází v dané 
kategorii. 
5. Kvalitní popisky jednotlivých zboží – musí obsahovat informace o parametrech 
výrobku (rozměry, váha, barva). V žádném případě nesmí kopírovat texty o produktech 
od konkurence nebo přejímat texty od výrobců a dodavatelů. Tyto texty jsou 
internetovými vyhledávači (Google, Seznam) vyhodnocovány jako duplicitní a ztrácí 
veškerou svojí hodnotu. Je velmi důležité, aby si obchod vytvářel vlastní popisky 
a texty u zboží. 
Společnost na prvních čtyřech bodech již zapracovala. Doporučuji se začít intenzivně 
věnovat bodu číslo 5. 
 
3.3.2 Navýšení sortimentu 
Protože Hračkomat zaostává za konkurencí na základě nedostatečného objemu 
sortimentu a nemá finanční prostředky na navýšení sortimentu, navrhuji následující 
jednoduchou akci. 
Vložení stavu skladu od vybraných dodavatelů na obchod společnosti pomocí XML 
feedu. Jednoduše řečeno, jde o sdílení stavu skladu s dodavatelem. Tímto jednoduchým 
krokem lze navýšit objem zboží o tisíce položek a velké zvýšení konkurenceschopnosti 
na základě sortimentu. 
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Tímto jednoduchým krokem naplní společnost důležitý dlouhodobý cíl za relativně 
krátkou dobu. 
 
3.4 Positioning značky 
Positioning značky se skládá ze čtyř následujících bodů: 
1. Definování zákazníků – Hračkomat má pouze obecně definovanou strukturu svých 
zákazníků. Nemůže tedy zacílit na konkrétní skupinu zákazníků. V kapitole 3.4.1 
navrhuji krátký dotazník, který přesně definuje cílovou skupinu zákazníků. 
2. Hlavní konkurenti – Společnost zná své hlavní konkurenty. Důležité je, aby jim 
věnovala pozornost a zjišťovala, jakým směrem se ubírají. 
3. Nakolik se značka podobá produktům konkurence – v tomto bodě se vyskytuje 
největší slabina positioningu značky. Společnost nabízí převážně stejné produkty jako 
její konkurence. 
Proti této slabině je možnost vyhledávání nových zahraničních dodavatelů, dovoz 
nových brandů, které jsou známé po světě a tím vytváření novinek na tuzemském trhu. 
Další možnost jak se bránit je popsána v posledním čtvrtém bodě. 
4. Nakolik se značka od konkurence liší – aby se co nejvíc značka odlišovala 
od konkurence, musí produkovat kvalitní servis a služby zákazníkům. 
Aby značka získala silný positioning musí se všem těmto čtyřem bodům intenzivně 
věnovat. Prioritou musí být snaha se odlišit od ostatních značek. 
 
3.4.1 Přesné cílení zákazníků 
Protože Hračkomat má pouze obecně definovanou strukturu zákazníků, je potřeba 
sestavit krátký dotazník. V širokém pojetí, zákazník může být úplně každý. Navrhuji 
vytvoření krátkého dotazníku, který společnost bude rozesílat každému zákazníkovi 
s žádostí na vyplnění pro marketingové účely. Vyplnění dotazníku musí být dobrovolné 
(může být podmíněno malou procentní slevou na nákup).  
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Struktura dotazníku: 
1. věk, 
2. pohlaví, 
3. okres bydliště, 
4. zájmy. 
Podle této struktury dotazníku společnost získá definici svých zákazníků. Podle těchto 
informací může vytvořit velmi účinnou PPC kampaň na sociální síti Facebook. 
 
3.4.2 Dárek k objednávce 
Hračkomat rozdává každému zákazníkovi ke každé objednávce malý dárek zdarma. 
Zákazník má v nákupním košíku na výběr mezi 5 až 7 dárky, které během období 
neustále obměňuje. Z analýzy konkurence jsem zjistil, že dárky rozdává k objednávkám 
pouze jeden konkurenční obchod. 
Doporučuji i nadále rozdávat malé dárky zdarma. 
Na základě rozdávání dárku každému zákazníkovi Hračkomat získá pozici značky 
na základě odlišnosti od konkurence a dále získá konkurenční výhodu. 
Chceme, aby si nás lidé spojili s tímto dárkem. 
 
3.5 Identita značky 
Společnost správně vidí svou identitu v těchto čtyřech bodech: 
1. důvěryhodnosti, 
2. profesionalitě, 
3. kvalitě, 
4. přátelství. 
Aby Hračkomat získal tu správnou identitu, nestačí pouze takto formulovat čtyři body, 
na kterých bude stavět. 
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Hračkomat musí psát tzv. „příběh“, který vyvolá pocity, že zákazník musí být jeho 
součástí. Tento příběh musí obsahovat pravdivé informace, od založení společnosti, přes 
prvotní překonávání překážek až po vytvoření úspěšného internetového obchodu. 
Do tohoto „příběhu“ by měly být správně zakomponovány předchozí čtyři body, 
ve kterých společnost vidí svou identitu. 
Tento „příběh“ lze vytvářet na sociálních sítích a blogu. 
 
3.5.1 Sociální sítě 
Podle analýzy konkurence hodně konkurentů podceňuje aktivitu na sociálních sítích 
a zanedbává ji. Hračkomat má vytvořený firemní profil na třech sociálních sítích 
(Facebook, Google Plus a Twitter). Doporučuji si založit sociální síť Youtube. 
Na Youtube lze vytvořit vlastní kanál, kde můžete vkládat vlastní videa, sdílet je 
a podělit se s návštěvníky Hračkomatu. 
Facebook a další sociální sítě jsou velmi vhodným nástrojem jak komunikovat s lidmi 
a získání identity značky. 
V kapitole 3.7.2 se budu věnovat Facebooku a jeho využití v podobě PPC reklamy. 
Do dnešního dne jsem se nesetkal s žádným obchodem s hračkami, který by tuto činnost 
provozoval. Zde se vyskytuje velká konkurenční výhoda. 
 
3.5.2 Firemní blog 
Firemní blog plní důležité obsahové informace o společnosti. Měly by se tu vyskytovat 
informace o: 
1. kamenný obchod, 
2. výdejní místa, 
3. odkaz na E-shop, 
4. odkazy na sociální sítě, 
5. kontakty – adresa, telefonní čísla, emaily, 
6. informace – soutěže, věrnostní programy, akce. 
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V druhé řadě blog slouží k psaní obsahu. Obsahem se rozumí články o hračkách, 
zajímavosti o hračkách, články o kvalitě hraček, články o různých značkách hraček, 
rozhovory se zaměstnanci společnosti, články o tematických dnech pro děti (Halloween, 
Mikuláš, dětský den, hurá do školy). 
V oblasti hraček se pohybuji téměř dva roky a setkal jsem se zatím pouze s dvěma 
obchody, které mají vlastní firemní blog. Zde lze jednoduše získat konkurenční výhodu. 
Na blogu lze také psát „příběh“ společnosti a tím naplňovat identitu značky. 
 
Postup vytvoření firemního blogu 
1. Registrace domény – měla by mít název spojený s hračkami. (např. 
www.nejlepsihracky.cz) 
2. Vytvoření blogu – blog by měl být profesionální (žádná šablona). Vytvářením 
blogů se ve velkém měřítku věnuje agentura Najisto. Cena blogu se pohybuje okolo 
5 000 Kč. 
3. Vytváření obsahu na blogu – společnost by měla na psaní článků a správu blogu 
určit svého zaměstnance. Najímají profesionálních copywriterů nepovažuji 
za nutnost. Najímáním copywriterů by se zvyšovaly náklady na blog. 
 
3.5.3 Mobilní aplikace 
Že počet aktivních uživatelů internetu na mobilních zařízeních rok od roku roste, není 
žádnou novinkou. Magazín Forbes odhaduje, že v roce 2017 bude až 87% online 
nákupů uskutečněných právě prostřednictvím mobilních zařízení. Proto je potřeba tuto 
dobu nezaspat a začít se jí věnovat do budoucnosti. 
Velmi profesionální služby v této problematice nabízí společnost Tapomat.cz. Tapomat 
nabízí různé balíčky těchto služeb za příznivé ceny. Dále si účtuje určité měsíční 
provize od hodnoty tržeb přes mobilní objednávky. 
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Tato společnost nastaví vše potřebné pro provoz této aplikace. Vytvoří kvalitní design 
stránek pro mobilní telefony, nahraje veškerý obsah a produkty do této aplikace a 
vytvoří jednoduchý objednávkový proces (Tapomat.cz, 2014). 
 
Obrázek 10: Designové návrhy na mobilní aplikaci  
(zdroj: Tapomat.cz, © 2014) 
 
3.6 Prvky značky 
Mezi prvky značky, které je potřeba posilovat, aby docházelo ke zvýšení 
konkurenceschopnosti je budování silného jména a zavedení sloganu, který bude 
charakterizovat přidanou hodnotu pro zákazníky. Co se týče loga Hračkomatu, 
doporučuji zachovat stávající. 
Další prvky značky (představitel značky, popěvek a obal) momentálně společnost 
nepotřebuje zavádět. 
 
Jméno 
Značka nese velmi silný název, stejný název by měla nést i společnost, tak aby bylo vše 
orientováno na Hračkomat. 
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Navrhuji následující aktivity na podporu jména značky a pro co nejlepší spokojenost 
zákazníků. 
 
3.6.1 Doprava zdarma od 
Hračkomat nabízí dopravu zdarma od nákupu za 1 500 Kč a více. S porovnání 
s konkurencí je druhý nejnižší. Tuto hodnotu bych nijak neměnil. 
Doporučuji se účastnit akce „den dopravy zdarma“, který v České republice pořádá 
Heureka.cz. Jde o marketingovou akci motivující k nákupům v internetových 
obchodech, původem z USA. V roce 2013 se této akce účastnilo celkem 926 obchodů, 
které měly v daný den o 367% více objednávek (Dendopravyzdarma.cz, © 2000-2014). 
 
3.6.2 Počet dopravců 
V současné má Hračkomat dva dopravce zboží (PPL a Česká pošta). Dle serveru 
Novinky.cz čím dál více lidí uskutečňuje osobní odběry zboží, kde za něj zaplatí. 
Hračkomat má jedno výdejní místo v Brně, proto doporučuji novou službu dopravce, 
a to Heureka Point. Heureka Point má po České republice celkem 12 výdejních míst, 
ve kterých si zákazník může vyzvednout zboží. Nabízí bezkonkurenční cenu za zásilky 
mezi dopravci (Heurekapoint.cz, 2014). 
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Tabulka 6: Výhody Heureka Point 
(zdroj: vlastní zpracování dle heurekapoint.cz) 
Výhody pro zákazníky Výhody pro internetové obchody 
Ušetříte na poštovném 
Konkurenční výhoda – nabídnete 
zákazníkům službu, o kterou stojí 
Sami si určíte, kdy si zboží vyzvednete 
Nejnižší cena – 33 Kč vš. DPH za zásilku, 
v případě dobírky +16 Kč vč. DPH 
Dlouhá otevírací doba výdejních míst Převoz mezi pobočkama zdarma 
7 denní lhůta na vyzvednutí zboží 
Dlouhá otevírací doba výdejních míst i 
velice dobrá dopravní dostupnost 
Plně profesionální služba výdeje zboží 
Plně profesionální služba výdeje zboží bez 
vysokých režijních nákladů. 
 
3.6.3 Věrnostní program 
Dle marketingových analýz jsou náklady na nového zákazníka několikanásobně vyšší 
než na zákazníka, který se do obchodu vrací. Na základě těchto zjištění navrhuji 
následující věrnostní program pro zákazníky. 
1. Registrovaný zákazník v obchodě za určitou hodnotu nákupu dostává určitý počet 
bodů (nebo malých robotů). 
2. Zákazník může získat libovolný počet bodů. Záleží na něm, na jeho počtu nákupů 
a jeho finanční výši. 
 
3.6.4 Kupony 
Kupony jistě pomáhají přivádět zákazníky k opakovaným nákupům. Existuje více 
druhů. Navrhuji zavést dva typy kuponů. 
1. Zavedení nákupu elektronického kuponu, který bude sloužit jako dárkový kupon. 
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2. Přiložení kuponu s určitou slevou na další nákup zákazníkovi do balíku. Vhodné 
aplikovat v určitém časovém intervalu, tak aby měly svůj účinek (vhodné střídat 
kupony a dárky v časových intervalech). 
 
Pro kupony je velmi vhodné vytvořit reklamu. Bannery, informace na sociálních sítích, 
na blogu. 
 
Slogan 
Slogan společnost nemá, společnost by měla vymyslet nějaký chytlavý slogan, který by 
byl pro zákazníky dobře zapamatovatelný. 
 
3.6.5 Návrh sloganu 
Nevýhodou Hračkomatu je, že nemá stanovený žádný slogan, podle kterého by si jej 
lidé snadno zapamatovali. Navrhuji následující jednoduchý slogan: 
 „Hračkomat – vždy něco navíc“ 
Pojem „vždy něco navíc“ definuje přidanou hodnotu v poskytování kvalitních služeb 
a dárku zdarma (popřípadě kuponu) ke každé objednávce. 
 
3.7 Návrhy aktivit na podporu prodeje 
V této kapitole navrhnu aktivity na internetu na podporu prodeje a jeho zvýšení. Jak již 
bylo v této práci mnohokrát řečeno internetový marketing je to nejdůležitější a je 
potřeba se mu neustále věnovat a sledovat jeho trendy. Velmi vhodné je začít posílat 
emaily s novinkami, akcemi a slevami (tzv. newsletter) a věnovat se novým způsobům 
PPC reklamy. 
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3.7.1 Newsletter 
Newsletter, neboli email marketing, dneska patří k velmi efektivní a levné marketingové 
aktivitě jak oslovit potenciální zákazníky a jak přivést zákazníky zpět. Ve zkratce jde 
o rozesílání emailů s novými produkty a informacemi. Aby newslettery měly svoje 
účinky, musí se dodržovat následující pravidla: 
1. Obsah musí být pro čtenáře přínosný – zaměřený na souvislost s obchodem. 
2. Nesmí být zbytečně dlouhý a nepřehledný – email, který obsahuje moc textu 
a spoustu vložených obrázků ztrácí svůj efekt. 
3. Počet newsletteru za období – je vhodné si stanovit a informovat čtenáře kolik 
emailu jim bude obchod posílat. Já doporučuji posílat jeden email za 14 dní (2 
emaily za měsíc). 
4. Čtenář musí mít k volbě možnost odhlásit se z odběru – čtenář, který nemá tuto 
možnost a emaily ho budou zahlcovat, vám může přinést velmi negativní recenze. 
5. Obchod si musí budovat svou vlastní základnu emailu – nikdy nekupujte databáze 
desetitisíců emailu. Pro tyto čtenáře jde o nevyžádanou poštu, která obvykle končí 
ve složce spam. Navíc za tyto nevyžádané emaily jsou tvrdé postihy, díky kterým 
skončí vaše emaily na dlouhou dobu ve složce spam a je velmi obtížné se dostat 
zpátky (Dobryweb.cz, 2008). 
Ke správě a vytváření newsletteru existuje řada společností. Nejlepší je si vybrat 
některou, která se tomuto tématu věnuje naplno a má v přehledu všechny trendy 
emailingu. Doporučuji společnost Smartemailing, která má k zákazníkovi profesionální 
přístup a je ochotná mu poradit. Tato společnost má k dispozici i různé speciální 
nástroje pro kontrolu efektivnosti rozesílaných emailů (Smartemailing.cz, 2014). 
 
3.7.2 PPC reklama na Facebooku 
PPC reklama na sociální síti Facebook má velké výhody oproti klasickým PPC 
reklamám (Google Adwords, Sklik). Největší výhoda je přesné zacílení na daného 
uživatele. 
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Postup vytvoření reklamy (Facebook.com,2014): 
1. Výběr druhu výsledku – kliknutí na webovou stránku. 
2. Zadání cílené URL adresy. 
3. Možnost nahrání až 6 různých obrázků pro danou reklamní kampaň. 
4. Text a odkazy – připojení firemní stránky na Facebooku, vyplnění titulku a textu 
5. Okruh uživatelů – přesné lokální zaměření (podle státu, města, PSČ), výběr věku, 
výběr pohlaví, výběr demografických údajů (jazyky, etnická příslušnost, vzdělání, 
zaměstnání, rodina), vyplnění zájmů. 
6. Nastavení ceny za proklik, nastavení doby kampaně, rozpočet. 
V následujícím obrázku uvidíte, kde se bude placená reklama zobrazovat. 
 
 
Obrázek 11: Umístění PPC reklamy 
(zdroj: Facebook.com,  © 2014) 
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3.7.3 Další druhy PPC reklamy 
Velmi populární PPC reklamou v dnešní době je zobrazení reklamních odkazů 
uživatelům, kteří již jednou nebo víckrát navštívili Hračkomat. Tyto služby poskytuje 
Google (remarketing) a seznam (retargeting). 
Remarketing a Retargeting funguje vlastně na stejném principu. Největší rozdíl je pouze 
mezi poskytovateli této služby. Jak funguje, si uvedeme na jednoduchém následujícím 
příkladu: 
1. Návštěvník na Hračkomatu hledá Lego. 
2. Nechá si čas na rozmyšlenou, jestli ho koupí (věnuje se jiným aktivitám na internetu). 
3. Na určitých stránkách se mu zobrazují obrázkové bannery na kterých vidí logo 
Hračkomatu, obrázky Lega s nějakým titulkem 
4. Návštěvník se pomocí kliknutí na banner vrací do obchodu Hračkomat. 
Google a Seznam mají k dispozici dohromady asi 8 000 webů, na kterých se tento typ 
reklamy zobrazuje. 
Správa a nastavení těchto PPC kampaní není jednoduchá. Doporučuji spolupráci s PPC 
specialistou, který umí vše nastavit. 
Při analýze (návštěvě) konkurenčních obchodů, ve kterých jsem strávil desítky minut, se 
mi při dalším užívání internetu tento typ reklamy nikde nezobrazoval. Zde se vyskytuje 
další dobrá možnost jak získat konkurenční výhodu. 
V následujícím obrázku uvidíte, kde se bude placená reklama zobrazovat. 
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Obrázek 12: Umístění PCC reklamy (retargeting, remarketing) 
(zdroj: Edna.cz,  © 2014) 
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3.8 Celkové zhodnocení návrhů 
V předchozích kapitolách jsem navrhl aktivity na podporu a rozvoj značky, tak aby se 
přímo úměrně zvyšovala její konkurenceschopnost. 
Tabulka 7: Kalkulace a časový harmonogram návrhů 
(zdroj: vlastní zpracování) 
Aktivity Časový harmonogram 
Jednorázové 
náklady 
Měsíční 
opakované 
náklady 
Přesné cílení zákazníků - dotazník červenec až říjen2014 500 Kč  - 
Nasazení sloganu červenec 2014 500 Kč  - 
Navýšení sortimentu červenec 2014 500 Kč  - 
Nasazení blogu srpen 2014 6 000 Kč  - 
Věrnostní program srpen 2014 1 000 Kč  - 
Rozesílání newsletteru srpen 2014  - 1 000 kč 
Počet dopravců září 2014 500 Kč   
Rozdávání slevových kuponů září až říjen 2014 500 Kč  - 
Registrace na Den dopravy zdarma říjen 2014  -  - 
PPC reklama listopad až prosinec 2014  - 4 000 Kč 
Mobilní aplikace leden 2015 3 490 Kč 490 Kč 
Celkem   12 990 Kč 5 490 Kč 
 
Přínosy návrhů 
Všechny tyto návrhy přinesou upevnění stanoveného brandingu, značně posílí 
povědomí o značce Hračkomat a především zajistí celkovou spokojenost zákazníků. 
Zákazníci si budou značku spojovat s jejími kvalitními prvky a hodnotami 
pro zákazníka. 
Shrnutí nákladů 
Celkové jednorázové náklady na registraci a implementaci nákladů IT odborníky 
vyjdou společnost na cca 12 990 Kč. 
Měsíční opakované náklady za pronájem aplikací (mobilní aplikace, správa PPC 
kampaně, newslettery) vyjdou společnost na cca 5 490 Kč měsíčně. 
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S těmito náklady jsou spojené i náklady, které nelze vyčíslit. Jsou to náklady na „Den 
dopravy zdarma“ a na dvouměsíční PPC kampaň. Nicméně hrubý odhad těchto nákladů 
je až 100 000 Kč. 
Tyto náklady na aktivity nejsou konečné. S těmito náklady na tyto aktivity jsou spojené 
vlastní náklady společnosti (např. psaní na blogu, psaní newsletteru). 
Další náklady spojené s vlastními náklady společnosti platí pro zavedení a správu 
kanálu na Youtube.com (sociální sítě) a optimalizaci stránek. Náklady na optimalizaci 
stránek nelze vyčíslit ani hrubým odhadem, protože společnost se tomuto bodu věnuje 
již od začátku roku 2014 a potrvá nejspíš několik dalších let. 
Časový harmonogram 
Všechny tyto návrhy na rozvoj značky je vhodné zavést co nejdříve. Z důvodu časové 
náročnosti jsem však tyto aktivity rozdělil na delší časové období. Stanovil jsem je tak, 
aby se podstatná část návrhů stihla provést do Vánoc, kdy je hlavní sezóna pro prodej 
hraček. Zavedení navrhovaných aktivit jsem stanovil podle jejich důležitosti. 
Kontrola a vyhodnocení návrhů 
Z důvodů naplnění základního rámce značky nelze kontrolu a vyhodnocení většiny 
návrhů samostatně provést. Společnost by měla zaznamenávat statistické zvyšování 
počtu objednávek a spokojených zákaznických recenzí, a na základě těchto celkových 
součtů stanovit, jestli se se tento vymezený základní rámec naplňuje správným směrem. 
Komplexní kontrolu lze provést s odstupem času pomocí přiloženého dotazníku 
k objednávkám zákazníků. 
Dle konverzních poměrů lze sledovat a vyhodnocovat tyto aktivity: PPC kampaně, 
newslettery a mobilní aplikaci. 
Rizika realizace 
I přesto, že jsem rozdělil tyto aktivity do delšího časového harmonogramu, hrozí určitá 
rizika realizace s tím, že společnost nezvládne se těmto všem aktivitám věnovat 
na 100%. Pro správu těchto aktivit se hodí najmout brigádníka. 
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ZÁVĚR 
 
Bakalářská práce byla zaměřená na budování značky pro posílení konkurenceschopnosti 
společnosti Nejlepší hračky, s.r.o., která se zabývá prodejem hraček a dětského zboží 
prostřednictvím internetového obchodu Hračkomat. 
V první části mé práce jsou definovány pojmy okolo značky (např. branding, vize), 
podpory prodeje a internetového marketingu. 
Tyto poznatky jsou využity v druhé části práce, která je zaměřena na vybranou 
společnost.  Zde je provedena Porterova analýza a analýza SWOT. Dále jsem se zaměřil 
na detailní analýzu konkurenčních obchodů. Všechny tyto analýzy jsou provedeny 
v závislosti na budování značky. 
V poslední (návrhové) části jsem se zabýval konkrétními návrhy, které přispějí 
k posilování konkurenceschopnosti na základě budování značky. Protože společnost 
podniká na internetu, velmi jsem se zabýval internetovým marketingem. 
Posilování konkurenceschopnosti značky nezávisí pouze na dobře provedeném 
marketingu. Jde taky o správně stanoveném sortimentu a cenové politiky. 
Aby Hračkomat mohl přímo úměrně posilovat svojí obchodní značku, musí se věnovat 
všem těmto činnostem. 
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